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Ez a tanulmány két tudományterület megközelíté-
seinek összekapcsolását tűzte ki célul. A marketing-
kutatásban használt termékattribútum-preferenciák 
mérésének problematikáját egy új szemszögből, a gaz-
daságpszichológia irányából és az ehhez kapcsolódó 
preferenciák instabilitásának gondolata felől közelíti, 
megmutatva, hogy a gazdaságpszichológia preferen-
ciastabilitás-felfogása hogyan használható a marke-
tingkutatás preferenciamérési módszertanában. Az 
utóbbi évtizedekben elsősorban a gazdaságpszicholó-
gia kutatói körében egyre inkább elterjedt az a nézet, 
hogy a fogyasztói preferenciák nem stabilak, gyakran 
a döntési folyamat során a feladat és a kontextus ha-
tására jönnek létre. Ezzel szemben a marketingkuta-
tásban a fogyasztói preferenciák feltárását szolgáló 
klasszikus empirikus kutatási módszerek (a conjoint, 
illetve a self-explicated módszer) kiindulópontja, hogy 
a preferenciák stabilak, és a kutató feladata feltárni 
azokat.  Jelen tanulmányban a termékattribútum-pre-
ferenciák mérésének problematikáját a gazdaságpszi-
chológiának a preferenciák instabilitására vonatkozó 
megközelítését alapul véve vizsgálom. A tanulmány 
célja annak bemutatása, hogy a gazdaságpszichológia 
preferenciastabilitás-felfogása hogyan használható a 
marketingkutatás preferenciamérési módszertanában. 
A primer kutatás eredményei azt erősítik meg, hogy a 
preferenciastabilitás eltér a különböző termékjellem-
zők esetében, ami azt jelenti, hogy vannak terméktu-
lajdonságok, amelyek stabilabbak, és vannak, ame-
lyek kevésbé stabilak. Az eredmények értelmezésekor 
kifejtjük, hogy a terméktulajdonság (attribútum) és a 
jellemzőszintű stabilitás mérése új információt jelent-
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Az utóbbi években a fogyasztók gyakran szembe-
sültek azzal, hogy egyes termékek olyan összetetté, 
bonyolulttá váltak, annyi funkciójuk van, hogy akár 
hosszú használat után sem ismerik azok minden tulaj-
donságát. Ilyen termék lehet egy mobiltelefon, vagy 
akár egy mikrohullámú sütő is, de akár egy számológép 
is. A termékek komplexitásának növekedése új kihívá-
sok elé állítja marketingkutatókat a fogyasztói prefe-
renciák feltárása során. Ez egyrészt abból adódik, hogy 
a korábban a fogyasztói terméktulajdonságokkal kap-
csolatos preferenciák feltárására használt módszerek – 
mint amilyen a conjoint analízis vagy a self-explicated 
módszer – nehezen, vagy egyáltalán nem használhatók 
a komplex termékekkel kapcsolatos preferenciák feltá-
rására. Az elmúlt években ezért előtérbe került ezeknek 
a módszereknek továbbfejlesztése oly módon, hogy al-
kalmassá váljanak komplex, nagyszámú terméktulaj-
donsággal és/vagy -jellemzővel kapcsolatos preferen-
ciák feltárására (Netzer – Srinivasan, 2011; Park et al., 
2008; Scholz et al., 2008). Ezek a kutatások elsősorban 
arra a komplexitás okozta technikai problémának a 
feloldására koncentrálnak, hogy a módszerek képesek 
legyenek nagyszámú attribútum kezelésére, viszont 
mellőzték a komplexitás okozta másik jelenséget, a fo-
gyasztói preferenciák instabilitását, amely a gazdaság-
pszichológiai kutatások fontos területe.
Az utóbbi évtizedekben elsősorban a gazdaság-
pszichológia kutatói körében egyre inkább elterjedt az 
a megközelítés, hogy a fogyasztói preferenciák nem 
stabilak, hanem a döntési folyamat során a feladat és 
a kontextus hatására jönnek létre (Bettman – Luce – 
Payne, 1998). Ez leginkább azokban a döntési szituá-
ciókban fordul elő, ahol a fogyasztónak komplex vagy 
számára új döntést kell meghoznia (Bettman, 1979). Ez 
részben a korlátozott racionalitás (Simon, 1955) elmé-
letével függ össze, amelynek egyik fontos megállapí-
tása, hogy a döntéshozó korlátozott információfeldol-
gozási képességgel rendelkezik. Herbert Simon (1982) 
elmélete azt sugallja, hogy a fogyasztók rendelkeznek 
attribútumszinten is hasznosságokkal, de a korlátozott 
információfeldolgozási kapacitás miatt csak a tulajdon-
ságok egy bizonyos részhalmazát használják vagy hív-
ják elő egy döntési folyamat során. Ráadásul a döntés 
során a fogyasztók nem mindig az optimális (maximá-
lis hasznosságon alapuló), hanem a kielégítő döntést 
keresik.
Azt, hogy egy adott pillanatban hogyan döntünk, 
számos tényező befolyásolja. Warren, McGraw és 
Van Boven úgy vélik, hogy a preferenciakonstruá-
lás fogalma azt jelenti, hogy a fogyasztói preferen-
ciák kontextusfüggők, és gyakran a kérdezés/döntés 
idejében mérlegelés hatására jönnek létre (Warren 
– McGraw – Van Boven, 2011). A kontextus hatá-
sa abban mutatkozik meg, hogy valamely körülmény 
hatására a preferencia megváltozik. Azok a kutatások, 
amelyek a preferenciakonstruálás kapcsán a mérlegelés 
hatását vizsgálják, azt mutatják be, hogy a preferencia 
nem egy előre meglévő érték a fogyasztó fejében, ha-
nem a döntés pillanatában jön létre, akkor „mérlege-
li”, számítja ki (calculate) a fogyasztó a preferenciáit. 
Warren, McGraw és Van Boven (2011) úgy vélik, hogy 
a kontextus mindig befolyásolja a preferenciákat, míg 
a mérlegelés csak bizonyos esetekben és eltérő mér-
tékben teszi azt. A különböző döntési feladatok vagy 
kontextusok hatására a fogyasztó a döntés során más és 
más részhalmazokat „aktivál”, emiatt számos alkalom-
mal preferenciafordulást vagy instabilitást figyelhe-
tünk meg. Simonson (2008) és Kivetz et al. (2008) úgy 
vélik, hogy nem minden preferencia instabil, léteznek 
stabilabb és kevésbé stabil preferenciák, amelyek inhe-
rens preferencián vagy diszpozíción alapulnak. Kivetz 
et al. (2008) kiemelik, hogy egy döntési feladat során 
feltárt stabil attribútumok nem biztos, hogy inherens 
preferenciák, lehetséges, hogy csak azért stabilak, mert 
azonos kontextusban konstruálódtak. Ezért a jövőbeni 
kutatások egyik fontos irányaként jelölik meg annak 
vizsgálatát, hogy melyek azok a preferenciák, amelyek 
a döntés során keletkeznek, és melyek azok, amelyek 
inherens preferencián vagy diszpozíción alapulnak.
Mivel a fogyasztói preferenciák feltárását szol-
gáló klasszikus empirikus kutatási módszerek (a 
conjoint, illetve a self-explicated módszer) nem ve-
szik figyelembe a preferenciák instabilitásának prob-
lémáját, kutatásunkban a gazdaságpszichológusok 
preferenciafelfogásából kiindulva, a terméktulajdon-
ságokkal kapcsolatos preferenciák stabilitásának vizs-
gálatát tűztük ki célul. Mivel a fogyasztói preferenciák 
teljes körű feltárása meglehetősen komplex (ha nem 
lehetetlen) feladat, így kutatási problémánkat leszű-
kítettük az azonos kontextuson belüli, ismételt prefe-
renciamérések problémakörére. Azt vizsgáljuk, hogy
azonos  kontextus  mentén  mely  termékattribútumok/
jellemzők mutatkoznak stabilabbaknak, és melyek ke-
vésbé stabilnak. Az azonos kontextus feltétele fontos, 
hiszen ahogy azt a későbbiekben bemutatott gazda-
ságpszichológiai kutatások bizonyították, a fogyasztói 
preferenciák változása mögött gyakran a vizsgált kon-
textus változása áll.
Az elmúlt években az azonos kontextuson belüli, is-
mételt preferenciamérések (repeated measure, repeated 
choice) használatával számos kutatás született a mar-
ketingben. Ezek egy része azt vizsgálta, hogy milyen 
marketingkutatási eszközökkel lehet stabilabbá ten-
ni a márkaimázs-asszociációkat (Dolnicar – Rossiter, 
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2008), vagy milyen arányban megbízhatók az adatok 
(Rungie, 2005; Dall’Olmo Riley et al., 1997). Tanul-
mányunk célja az volt, hogy terméktulajdonságokkal 
és tulajdonságszintekkel kapcsolatos preferenciák sta-
bilitását mérjük, és megmutassuk, hogy az egyes ter-
méktulajdonságokkal kapcsolatos preferenciák stabili-
tása tulajdonságonként eltérő, a fogyasztóknak vannak 
stabilabb és kevésbé stabil preferenciái. A terméktulaj-
donságokkal kapcsolatos preferenciák stabilitásának 
ismerete új információkat adhat a menedzsereknek és 
kutatóknak egyaránt.
Elméletiháttér
A terméktulajdonságok hasznosságának mérése a ter-
mékdifferenciálás erősödésével került előtérbe, amely 
során a vállalatok igyekeznek megkülönböztetni termé-
keiket az iparágban gyártott többi terméktől úgy, hogy 
valamilyen megkülönböztető, egyedi tulajdonsággal 
ruházzák fel azokat. A termékek differenciálásának 
egyik módja a termék alapfunkcióinak kiterjesztése 
újabb és újabb funkciók révén, azaz új jellemzők, tulaj-
donságok hozzáadásában mutatkozik meg. A komplex 
termékek kialakulásához számos tényező járult hozzá 
az elmúlt évtizedekben. Az infokommunikációs tech-
nológia fejlődésének hatására megváltozott a vállala-
tok működése, a standardizálás révén létrejött tömeg-
termékek elterjedése széles körben tett hozzáférhetővé 
számos olyan eszközt, amelyek korábban csak szűk 
rétegek számára voltak elérhetők (Szabó – Hámori, 
2006). Ugyanakkor a terméktulajdonságok száma mára 
egyes termékek esetében már olyan szinten megnöve-
kedett, hogy a fogyasztó szinte képtelen minden tulaj-
donságot figyelembe venni a döntésekor. A gyártót, az 
eladót nemcsak az érdekli, hogy a fogyasztó megvá-
sárolja-e az adott terméket, hanem az is, hogy milyen 
tulajdonságok miatt választja az adott márkát, vagy az 
adott márkán belül egy termékváltozatot. Ezért a gyártó 
célja az, hogy a terméktulajdonságok olyan kombináci-
ójával hozza létre a termékét, amely leginkább találko-
zik a fogyasztók – vagy a fogyasztók egy csoportjának 
speciális – igényeivel.
A termék jellemzőinek, tulajdonságainak hasznos-
ságát is az ezekkel kapcsolatos fogyasztói preferenciá-
kon keresztül közelítjük meg. Mivel a termékdifferen-
ciálás hatására, egyes termékek attribútumainak nagy 
száma miatt, szinte lehetetlen az összes lehetséges 
tulajdonságot megismerni és mérlegelni, ezért a ter-
mékjellemzők észlelése jelentősen befolyásolja a pre-
ferenciák kialakulását. Tökéletes informáltság esetén a 
fogyasztó az összes lehetséges alternatívát, jellemzőt 
és annak szintjeit ismeri, és ennek alapján alakítja ki 
preferenciáit. A gyógyszeripar esetében a termékek – 
gyógyszerek – nagyszámú olyan attribútummal ren-
delkeznek, amellyel kapcsolatban a fogyasztó nem 
rendelkezik megfelelő információval (pl. összetétellel 
kapcsolatos jellemzők megfelelő ismerete, egyes ter-
mékek közötti különbség felismerése), így az állam 
speciális szabályokat vezetett be a gyártói-fogyasztói 
információs aszimmetria kezelésére. A tökéletes infor-
máltság azonban más ágazatokban is sérülhet, hiszen a 
differenciálás hatására nagyszámú attribútummal bíró, 
komplex termékek jöttek létre (mint például a mobilte-
lefon, autó, számítógép). A fogyasztói szokások, pre-
ferenciák megismerése ezért új problémákat vet fel a 
kutatók számára. Az egyik probléma a nagyszámú ter-
méktulajdonság kezelése, a másik a fogyasztói prefe-
renciák instabilitása.
Komplex termékekkel kapcsolatos attribútum- 
preferenciák mérésének problémái
A termékek komplexszé válásával a terméktulaj-
donságokkal kapcsolatos preferenciák mérésénél is új 
problémák merültek fel. Egyrészt a nagyszámú tulaj-
donság a termékvariánsok számát megsokszorozta, így 
a termék sikerességének kulcsa lehet a terméktulajdon-
ságok megfelelő ötvözése. Ehhez fontos a fogyasztói 
igények, preferenciák minél pontosabb feltárása. Más-
részt a fogyasztói preferenciák mérése is komplexszé 
vált és új problémákat vet fel. Először a termékattribú-
tum-szintű jellemzők mérésére használt módszereket, 
majd a komplexitás okozta problémákat és a kezelé-
sükre adott megközelítéseket mutatjuk be.
A marketingkutatásban a fogyasztók terméktulaj-
donságokkal kapcsolatos preferenciáinak mérésére 
két alapvető megközelítés létezik: a közvetlen (self-
explicated) és a közvetett (conjoint analízis) mérés 
módszere. Az első módszer esetében közvetlenül rá-
kérdezünk az egyes tulajdonságok és jellemzők prefe-
ráltságára, és számítunk hasznosságot, míg a második 
esetben (conjoint analízis) közvetett módon, az egyes 
változatok preferáltságából következtetünk a tulajdon-
ság, a jellemző hasznosságára.
A self-explicated módszer inkább a pszichológiai 
értelmezés alapján közelíti meg a preferencia mérését, 
hiszen éppen az adott attribútum kívánatossága, elutasí-
tottsága alapján határozza meg a preferenciákat. Ezzel 
szemben a conjoint analízis a klasszikus közgazdaság-
tani megközelítést alkalmazza, mely során a lehetséges 
attribútumokból létrejövő termékprofilok hasonlóak a 
jószágkosarakhoz, és a fogyasztó az egyes termékpro-
filokat hasonlítja össze és határozza meg aszerint, hogy 
a termékprofilok közül melyiket részesíti előnyben. 
A két módszer nemcsak a tekintetben különbözik, hogy 
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direkt vagy indirekt megközelítést alkalmaz, hanem az 
egyik inkább a pszichológiai, a másik a közgazdaságta-
ni preferenciaértelmezésen alapul.
Már az 1990-es évek elején Green és Srinivasan 
(1990) a komplex termékekre való alkalmazhatóságot 
jelölték meg a conjoint analízis fő továbbfejlesztési 
irányaként. A problémával azonban sokáig nem foglal-
koztak a szakirodalomban. Rao és Hauser (2004) arra 
hívták fel a figyelmet, hogy nagyszámú attribútummal 
és szinttel rendelkező termék esetén a conjoint analízis 
használata irreálisan sok profil értékelését várja el a fo-
gyasztótól, ami jelentős kognitív megterheléssel jár, és 
ronthatja az adatok minőségét. Bradlow (2005) ismé-
telten felhívta a figyelmet a conjoint analízis fejleszté-
sére vonatkozó javaslatai között arra, hogy fontos lenne 
olyan, komplex termékek számára alkalmas módszer 
kifejlesztése, amely képes a nagyszámú attribútummal 
kapcsolatos preferencia kezelésére anélkül, hogy jelen-
tős kognitív erőfeszítéseket kívánna a fogyasztótól.
Az elmúlt években számos kísérlet történt olyan 
módszerek kialakítására, amelyek alkalmasak lehetnek 
az ilyen termékekkel kapcsolatos preferenciák mérésére. 
A kutatók egy része a két megközelítés – a conjoint ana-
lízis és a self-explicated módszer – összeolvasztásával 
igyekezett egy egységes módszertan kialakítására. Az 
egyik legismertebb módszer az adaptive conjoint analí-
zis, mely alkalmas nagyszámú (akár 30) attribútum keze-
lésére (Hair et al., 2010). A számítógépes kitöltés során 
a válaszadó először attribútumonként (self-explicated 
módszer segítségével) értékeli a jellemzőket. A mód-
szert azért nevezik adaptívnak, mert az alkalmazás során 
a számítógép az éppen aktuális válaszok (preferenciák) 
alapján dönti el, mely jellemzőket kell összehasonlítani.
Park és társai (2008) egy webalapú upgrade módszert 
alkottak a self-explicated és a conjoint módszer ötvözé-
sével, amely a két modell előnyeit próbálta egyesíteni, 
hátrányait elhagyni. Ez alkalmas komplex termékek 
attribútumpreferenciáinak mérésére. Az upgrade mód-
szerben a válaszadók először a termék egy alapváltoza-
tát kapják, amelyet feljavíthatnak körönként egy tulaj-
donság megváltoztatásával úgy, hogy egy kívánatosabb 
terméket kapjanak. A bemutatott módszer jelentősen 
jobb eredményt ért el, mint a self-explicated metódus.
Srinivasan és Park (1997) egy ún. személyre szabott 
(customized) conjoint módszert próbáltak létrehozni a 
két megközelítés ötvözésével, amely nagyobb számú 
attribútum esetében is működik, és az egyéni különb-
ségeket is kezeli. Kutatásuk eredménye ugyanakkor azt 
mutatta, hogy a self-explicated módszer, ha nem is nagy-
mértékben, de hatékonyabb a kombinált módszernél.
Ezek az új megközelítések hatékonyan kezelik az 
attribútumok nagy számából adódó problémákat az 
attribútumpreferenciák mérésében, ugyanakkor ezek 
a módszerek csak a komplexitásból adódó technikai 
problémák kezelésére adnak választ. A továbbiakban 
azt mutatjuk be, hogy a komplexitás okozta technikai 
problémán kívül (megfelelő módszer a nagyszámú att-
ribútumok kezelésére) a gazdaságpszichológiai kutatá-
sokban ismertetett preferenciafordulások, a fogyasztói 
preferenciák instabilitása kapcsán új problémák merül-
nek fel, amellyel a fent ismertetett megközelítések nem 
számolnak.
A preferenciák instabilitásának problémája
A klasszikus hasznosságelmélet abból az előfelte-
vésből indul ki, hogy a fogyasztók racionálisak, sta-
bil és koherens preferenciákkal rendelkeznek (Rabin, 
1998), az egyén ismeri preferenciáit és képes a számá-
ra maximális hasznosságot nyújtó változatot választani 
(pl. Freeman, 2003). A klasszikus közgazdaságtanban a 
stabilitás vagy konzisztencia a fogyasztói preferenciát 
négy fontos előfeltétel teljesülése esetén jellemezheti: a 
preferenciarendezésre érvényes a teljesség, a reflexivi-
tás, a tranzitivitás szabálya, valamint érvényes a prefe-
renciák szigorúan monoton státusa.
A XX. század végén a gazdaságpszichológia fon-
tosabb eredményei a klasszikus közgazdasági elmé-
letpreferenciákkal kapcsolatos nézeteinek újragon-
dolását tették szükségessé. Számos olyan kutatás 
született, amelyek azt mutatják be, hogy a preferen-
ciák nem teljesek és nem stabilak. Warren, McGraw 
és Van Boven (2011) kiváló tanulmányukban a fo-
gyasztói preferenciák stabilitását vizsgáló kutatásu-
kat rendszerezték. A szerzők a stabilitás és a teljesség 
fogalmával írják le a klasszikus preferenciafelfogást. 
A stabilitás azt jelenti, hogy a fogyasztó ugyanazt a pre-
ferencia-sorrendet határozza meg kontextustól függet-
lenül. Példájukban a fogyasztó leves és jégkrém közül 
választhat. Ha a fogyasztó a levest választja az egyik 
szituációban (például hideg időben), akkor stabil prefe-
renciák esetén egy másik szituációban is a levest fog-
ja választani a jégkrémmel szemben (meleg időben). 
A teljesség úgy írható le, hogy a fogyasztó ismeri a szub-
jektív értékét (hasznosságát) a levesnek és a jégkrém-
nek, és minden más döntési alternatívát és preferenciát 
ki is fejez a döntés pillanatában. Dhar és Novemsky 
(2008) értelmezésében egy döntés akkor konzisztens, 
ha a válaszadó stabil preferencia-sorrendet határoz meg 
minden lehetséges alternatíva esetén.
Warren, McGraw és Van Boven (2011) azt emelik 
ki, hogy az instabilitás a preferenciafordulásokkal iga-
zolható, míg a teljesség feltételének sérülése jól tetten 
érhető azokban a kutatási eredményekben, amelyek azt 
mutatják be, hogy a döntéshozó más-más információ-
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mennyiséget használ a döntési folyamat során. A dön-
téshozó korlátozott információfeldolgozási képessége, 
a korlátozott racionalitás elmélete Herbert Simon, a 
preferenciafordulások megmutatása és egységes elmé-
leti rendszerbe foglalása Tversky és Kahneman nevé-
hez fűződik.
Herbert Simon (1986) úgy vélte, hogy a komplex 
vagy információhiányos szituációkban – nézete szerint 
gyakorlatilag minden való életben zajló szituáció ilyen 
– nem lehet objektíven meghatározni a legnagyobb 
hasznosságot vagy profitot jelentő magatartást. Ezért 
a döntéshozó csak korlátozottan racionális viselkedést 
követ döntései során. Herbert Simon korlátozott racio-
nalitáselméletének egyik fontos megállapítása, hogy a 
döntéshozó korlátozott információfeldolgozási képes-
séggel rendelkezik. A tudás és a figyelem mint szűkös 
erőforrás jelenik meg, ha a döntéshozónak nagyszá-
mú, bonyolult döntést kell meghoznia (Simon, 1982). 
Ez a korlátolt információfeldolgozás többféle módon 
is megjelenhet: egyrészt az információ tárolásának, a 
memóriakapacitásának, másrészt az információfeldol-
gozás korlátai révén.
A Tversky és Kahneman (1981) számos kísérletben 
vizsgálta, hogy komplex, kockázatos, bizonytalan ki-
menetelű helyzetekben a döntéshozók hogyan választa-
nak a lehetőségek közül. A szerzőpáros az általa kidol-
gozott kilátáselméletben (Prospect Theory) rendszerbe 
foglalta a racionális várakozástól eltérő kísérleteik és 
vizsgálataik tapasztalatait. Bemutatták, hogy a döntés-
hozók a hasznosságot egy referenciaponthoz viszonyít-
ják, és azt aszerint értékelik, hogy az egyén nyereség-
nek vagy veszteségnek él-e meg valamit. A választási 
lehetőségek megfogalmazásával (a problémakör kere-
tezésével) preferenciafordulást válthatunk ki, ami azt 
jelenti, hogy a fogyasztók más döntést hoznak, ha a 
problémát más kontextusba helyezve vagy más megfo-
galmazásban látják.
Nemcsak a kontextus változása miatt lehet vál-
tozás a fogyasztó preferenciáiban. Herbert Simon 
korábbiakban bemutatott korlátozott racionalitásel-
mélete azt sugallja, hogy a fogyasztók rendelkeznek 
attribútumszinten is hasznosságokkal, de a korlátozott 
információfeldolgozási kapacitás miatt csak a tulaj-
donságok egy bizonyos részhalmazát használják vagy 
hívják elő egy döntési folyamat során. A különböző 
szituációkban a fogyasztó a döntésében más és más 
részhalmazokat „aktivál”, emiatt számos alkalommal 
preferenciaváltozást vagy instabilitást figyelhetünk 
meg. Az, hogy a fogyasztó éppen melyik „információ-
halmazt” használja, számos tényezőtől függ.
Bettman, Luce és Payne (1998) tanulmányukban azt 
emelik ki, hogy a preferencia gyakran a döntés pillana-
tában és a preferenciafeltárás során jön létre az éppen 
adott feladat és kontextus hatására. Megállapításuk sze-
rint ez leginkább azokban a döntési szituációkban fordul 
elő, ahol a fogyasztónak komplex vagy számára új dön-
tést kell meghozni (Bettman, 1979). Hoeffler és Ariely 
(1999) is úgy vélik, hogy a preferenciakonstruálás első-
sorban új termékekkel kapcsolatosan és bonyolult dön-
téseknél a legerőteljesebb, a tapasztalat hatására idővel 
a preferenciák stabilabbá válhatnak. Stabil, jól definiált 
preferenciák abban az esetben léteznek, ha a fogyasz-
tók ismerik a terméket és van saját tapasztalatuk azzal 
kapcsolatban. Egyéb esetekben egy alternatív módszer, 
a konstruált preferenciamegközelítés szükséges.
Warren, McGraw és Van Boven (2011) a kutatá-
sokban rejlő ellentmondásra hívták fel a figyelmet. 
Úgy vélik, a kutatók nem mindig azonos értelemben 
használják a preferenciakonstruálás fogalmát. A szer-
zők véleménye szerint az, hogy a preferencia mindig, 
vagy néha konstruált-e a döntés pillanatában, attól 
függ, hogyan határozzuk meg a preferenciakonstru-
álás fogalmát. A szerzők két tényezőt különítenek el, 
mely szerintük alapvetően meghatározza a konstruálás 
mértékét. Ez a két különböző megközelítés a kontex-
tus és a mérlegelés. A kontextus hatása arra utal, hogy 
valamely körülmények hatására a preferencia megvál-
tozik. A mérlegelés hatása azokat a kutatásokat takarja, 
amelyek azt mutatják be, hogy a preferencia nem egy 
előre meglévő érték a fogyasztó fejében, hanem a dön-
tés pillanatában jön létre, akkor „mérlegeli”, számítja 
ki (calculate) a preferenciáit. Warren, McGraw és Van 
Boven (2011), úgy vélik, hogy a kontextus mindig be-
folyásolja a preferenciákat, míg a mérlegelés csak bizo-
nyos esetekben és eltérő mértékben.
Akutatásfelépítéseésmódszertana
Kvantitatív kutatásunkban a mobiltelefont vizsgáltuk 
mint komplex terméket. A kérdőívet Hlédik (2008) 
kutatási tapasztalatai alapján dolgoztuk ki, amelyben 
a fogyasztói preferenciákat a mobiltelefonokkal kap-
csolatosan spontán válaszok alapján mértük hasonló 
módszertannal. Jelen kutatásunkban ettől eltérően nem 
spontán, hanem segített módon, azaz előre összeállított 
attribútumlista segítségével mértük fel egy longitudi-
nális felmérés keretében a fogyasztói preferenciákat 
és azok stabilitását. A cél az volt, hogy megvizsgáljuk, 
mennyire  stabilak  a  mobiltelefon-tulajdonságokkal 
kapcsolatos preferenciák, ha előre meghatározott att-
ribútum/jellemző  listával dolgozunk. A preferenciákat 
nem különböző, hanem azonos kontextusban mértük. 
Ez azért fontos, mert számos kutatás bemutatta (pl. 
Warren – McGraw – Van Boven, 2011), hogy a kon-
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textus mindig hatással van a preferenciákra. Hoeffler 
és Ariely (2008) rámutattak arra, hogy a fogyasztói 
preferenciák a tapasztalattal stabilizálódnak. A kutatás 
résztvevői többéves tapasztalattal rendelkeztek mobil-
telefonok terén. Ugyanakkor mindig újabb és újabb 
tulajdonságokkal bővülnek a telefonok, a tapasztalat 
attribútumszinten eltérő lehet.
A mintavétel önkényes kiválasztással történt, a min-
tába került személyek a BGF hallgatói voltak. A vá-
laszadók 19–22 év közöttiek, a megkérdezett 450 főből 
307-en töltötték ki értékelhetően mindkét fázis kérdő-
ívét.
A kutatás során a self-explicated módszert alkal-
mazva két fázisban mértük a termékkel kapcsolatos 
preferenciákat. Az első fázisban a hallgatókat preferen-
cialista segítségével kérdeztük meg a mobiltelefonnal 
kapcsolatos preferenciáikról. Összesen 11 attribútum 
és 53 attribútumjellemző szerepelt a kérdőívben. A 11 
attribútum eltérő számú jellemzőt tartalmazott: 11 már-
ka, 4 stílus és 3 képernyőtípus, 3 alapfunkció, 8 üzleti 
jellemző, 7 multimédia-jellemző, 3 kapcsolódási jel-
lemző, 2 használati jellemző, 4 kameraopció, 3 vastag-
ságtípus, 4 színjellemző, 4 designjellemző.
A márka, a vastagság, a szín, a design, a használat, 
a kameraopciók és a stílusattribútumok esetében a vá-
laszadók – akárcsak a fogyasztók a való életben – több 
lehetőség közül választhattak. Először arra kértük a 
válaszadókat, hogy határozzák meg, melyik jellemzőt 
választanák elsősorban (elsődleges preferencia), me-
lyek azok a jellemzők, amelyek szóba jöhetnek még 
(másodlagos preferencia). Ezek után azt kértük, jelöl-
jék azokat a jellemzőket, amelyeket semmiképpen sem 
választanának (elutasított jellemzők) és amelyeket nem 
ismernek (indifferens jellemzők).
Azon attribútumok esetében (alap, multimédia, kap-
csolódás stb.) a fogyasztók jellemzően nem választhat-
tak különböző jellemzők közül, inkább azt határozhat-
ták meg, hogy a jellemző szükséges-e számukra vagy 
sem. Ezért arra kértük a válaszadókat, minden egyes 
jellemző esetében határozzák meg, melyek azok, ame-
lyek szükségesek számukra, melyek azok, amelyek 
nem baj, ha van, s melyek azok, amelyek feleslegesek, 
vagy amelyeket nem ismernek.
A kutatás második fázisában, egy héttel később, 
újra visszamentünk ugyanazon válaszadókhoz, és arra 
kértük őket, hogy újra adják meg az előző heti mobil-
telefon-preferenciára vonatkozó kérdésekre a választ. 
Igyekeztünk a kérdezéshez azonos feltételeket (kontex-
tust) teremteni: ugyanazok a kérdések (kérdések sor-
rendje), a hét azonos napján, azonos napszakban (pl. 
szeminárium), ugyanazon teremben és ugyanazon vá-
laszadók körében.
Az attribútumpreferenciák stabilitását több szinten 
mértük. Egyrészt megvizsgáltuk, hogy mennyire stabi-
lak az elsődleges és másodlagos preferenciák, mennyi-
re stabilak az elutasított attribútumok esetében, illetve 
az összesített preferencia esetében. 
Az összesített preferencia stabilitása kapcsán azt 
vizsgáltuk, hogy mennyire stabil válaszokat adtak a vá-
laszadók együttesen a három különböző preferenciatí-
pus (elsődleges, másodlagos és elutasított/diszpreferált 
attribútumok) esetében. Az attribútumstabilitás méré-
sére a Dolnicar és Rossiter (2008) kutatásban is hasz-
nált Jaccard-féle mutatót (Jaccard, 1901) használtuk. 
Jaccard hasonlósági index (J) számítása X attribútum 
A jellemzőjére:
J = a / (a + b + c),
azaz azok számát, akik mindkét fázisban az A jellem-
zőt választották (a, azaz 11), elosztjuk azok számával, 
akik az első és/vagy a második fázisban választották az 
A jellemzőt (a+b+c, azaz 11+10+01).
Eredményekésértékelésük
Az összesített preferencia átlagos stabilitása 64% 
(M=0,64, SD=0,13), ami azt jelenti, hogy a válaszadók 





Teljes ,639 308 ,133
Stílus ,639 304 ,284
Márka ,590*** 308 ,242
Vastagság ,768*** 308 ,306
Szín ,606 304 ,316
Design ,612 307 ,327
Használat ,681 306 ,393
Alap ,681* 308 ,286
Üzleti ,606** 308 ,234
Multimédia ,722*** 308 ,231
Kapcsolhatóság ,756*** 308 ,273
Képernyő ,619 306 ,328




Páros t-próba, az átlagok közötti különbség szignifikáns a követke-
ző szinten: *** p = 0,00; ** p = 0,01; * p < 0,05
Forrás: saját számítás
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Ha attribútumszinten vizsgáljuk a stabilitást (1. táb-
lázat), akkor azt láthatjuk, hogy a vastagság (t-value: 
–7,52, p = 0,000), a  multimédia (t-value: –7,28, 
p = 0,000), a kapcsolhatóság (t-value: –8,18, p = 0,000) 
attribútumok esetében a stabilitás szignifikánsan maga-
sabb az átlagnál. A márka (t-value: 4,52, p = 0,000), 
az üzleti alkalmazások (t-value: 3,00, p = 0,003) és a 
kameratulajdonságok (t-value: 6,69, p = 0,000) ese-
tében a stabilitás szignifikánsan alacsonyabb a teljes 
stabilitásnál. (Az összes páros t-próba elemzést elvé-
geztük a páros t-próba nemparametrikus verziójával, a 
Wilcoxon-féle előjeles rangpróbával is, amely szintén 
szignifikáns különbséget mutatott a fenti tulajdonságok 
esetében) (1. táblázat).
Az elsődlegesen preferált attribútumok átlagos sta-
bilitása szintén 64% (M = 0,64, SD = 0,17), ami hason-
ló az összesített preferencia átlagos stabilitásához. El-
mondható, hogy szinte minden válaszadó rendelkezett 
elsődleges preferenciával legalább valamilyen jellem-
ző esetében. Mindössze a válaszadók 1%-a nem rendel-
kezett egyetlen elsődlegesen preferált stabil jellemző-
vel sem. Attribútumszinten azonban jelentős eltérések 
mutatkoznak az egyes tulajdonságok stabilitásában. 
A páros t-próba eredménye azt mutatta (2.  táblázat), 
hogy számos attribútum esetében az elsődleges prefe-
rencia attribútumszintű stabilitása eltér a teljes stabi-
litástól. A következő tulajdonságok esetében az átla-
gosnál magasabb a stabilitás: márka (t-value: –7,171, 
p = 0,00), vastagság (t-value: –8,033, p = 0,00), stílus 
(t-value: –2,009, p = 0,046), design (t-value: –3,008, 
p = 0,003), használat (t-value: –5,441, p = 0,000), 
multimédia (t-value: –5,306, p = 0,000), kapcsolható-
ság (t-value: –9,122, p = 0,000). Az üzleti (t-value: 
7095, p = 0,000) és a képernyőtípusok attribútumok 
(t-value: 4,994, p = 0.000) kevésbé stabilak, mint a 
teljes stabilitás. (Ebben az esetben is az összes páros 
t-próba elemzést elvégeztük a Wilcoxon-féle előjeles 
rangpróbával is, amely megerősítette a fenti eredmé-
nyeket.)
Az elsődleges preferencia stabilitása minden attri-
bútum esetében magasabb, mint a másodlagos és az 
elutasított vagy felesleges attribútumok esetében. Ez 
nem túl meglepő, hiszen a fogyasztók valószínűleg 
ezeket tudják legpontosabban meghatározni. Az azon-
ban meglepő, hogy az elutasított/felesleges attribútu-
mok stabilitása nem különbözik jelentősen a másodla-
gos stabilitás értékeitől. Azt várnánk ugyanis, hogy a 
fogyasztók pontosabban meg tudják határozni, mi az, 
ami nem elfogadható számukra, mint azt, hogy mi az, 












Teljes ,640 308 ,170 ,477 308 ,168 ,501 307 ,197
Stílus ,703* 263 ,457 ,573*** 293 ,370 ,550 256 ,428
Márka ,802*** 299 ,398 ,558*** 306 ,306 ,516 298 ,322
Vastagság ,817*** 301 ,387 ,677*** 299 ,441 ,769*** 290 ,413
Szín ,639 286 ,480 ,539** 303 ,376 ,522 239 ,469
Design ,716** 296 ,451 ,512 302 ,395 ,582 239 ,468
Használat ,767*** 297 ,423 ,550* 266 ,487 ,285** 35 ,458
Alap ,671 283 ,372 ,393*** 250 ,435 ,517 165 ,468
Üzleti ,495*** 264 ,378 ,436** 302 ,311 ,391*** 255 ,368
Mul t imé-
dia
,718*** 298 ,295 ,416** 281 ,401 ,444 200 ,457
Kapcsolha-
tóság
,799*** 299 ,313 ,413* 203 ,454 ,502 173 ,498
Képernyő ,496*** 193 ,448 ,513 269 ,415 ,453 143 ,453




Páros t-próba, az átlagok közötti különbség szignifikáns a következő szinten.: *** p = 0,00; ** p = 0,01; * p < 0,05 
Forrás: saját számítás
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A felmérésben tehát megmutattuk, hogy van szig-
nifikáns eltérés az attribútumok preferenciastabilitá-
sában, és jelentős eltéréseket tapasztalhatunk az el-
sődleges, másodlagos és diszpreferált tulajdonságok 
preferenciastabilitásában is.
Az 1. ábra a mobiltelefon jellemzőivel kapcsolatos 
átlagos preferenciákat és a stabilitás viszonyát mutatja 
be. Az ábrán látható, hogy a hasonló preferáltságú jel-
lemzők stabilitása jelentősen eltérhet. Például a vizsgált 
mintában, a hallgatók körében, a Bluetooth, a kamera és 
a lemezlejátszó (MP3) rendelkezett egyértelműen ma-
gas preferenciával és magas stabilitással. Ezzel szem-
ben viszonylag magasan preferált a videofelvevő és -le-
játszó, melyeknek stabilitása jóval alacsonyabb, ha az 
átlagostól nem is szignifikánsan térnek el. Ez azért ér-
dekes számunkra, mert megmutatja, hogy hasonló pre-
feráltság mellett a válaszadás stabilitása jelenthet „hoz-
záadott értéket” az elemzés során a stabilitás ismerete.
Hasonlóan érdekes az Alcatel márka összehasonlít-
va például a Nokiával. A két termék átlag feletti stabi-
litással rendelkezik, de a Nokia magasan preferált már-
ka, az Alcatel pedig diszpreferált volt az adatfelvétel 
időszakában.
Következtetések
A preferenciák stabilitásának vizsgálata a gazdaság-
pszichológiában már régóta fontos szerepet tölt be, 
számos tanulmány mutatja be a fogyasztói döntés 
konzisztenciáját, a preferenciák stabilitását befolyá-
soló tényezőket. Ugyanakkor az attribútumpreferen-
cia-mérések módszereiben – mint amilyen a conjoint 
analízis és a self-explicated módszer – ez idáig nem 
foglalkoztak a preferenciák instabilitásával. Kutatá-
sunk célja az volt, hogy megmutassuk, a preferenciák 
stabilitásának mérése az attribútumszintű preferen-
ciamérés módszertanában fontos lehet, új információt 
nyújthat a kutatók és a gyakorlati szakemberek számá-
ra. Kutatásunk megmutatta, hogy a preferenciák sta-
bilitásában attribútum- és jellemzőszinten is jelentős 
eltérések vannak.
A gyakorlati alkalmazás során a preferenciák stabi-
litásának ismerete számos új lehetőséget biztosít a me-
nedzsereknek. Először is módot ad arra, hogy egy adott 
szegmens esetében a termékattribútum-preferenciák 
stabilitásának vizsgálatával megismerjék, hogy mely 
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donságok esetében kevésbé stabil preferenciái a cél-
csoportjuknak. A kevésbé stabil preferenciák a marke-
tingkommunikáció során inkább befolyásolhatók, mint 
azok, amelyek már stabilabbak. A termékfejlesztés so-
rán is hasznos információhoz juthatnak a fejlesztők, ha 
tudják, hogy a válaszadók milyen tulajdonságokat/jel-
lemzőket preferálnak stabilabban, illetve melyek azok, 
amelyeket elutasítanak.
A kutatás eredményeinek értelmezésekor fontos 
megemlíteni a mintaválasztásból és a mintanagyságból 
adódó korlátokat. A minta nem tekinthető reprezenta-
tívnak a magyar lakosságra, mivel az alapsokaságom 
a főiskolai hallgatók csoportja volt, a mintaválasztás 
módja önkényes kiválasztással történt. Ennek okai 
részben a módszertan meglehetősen nehezen kivitelez-
hető voltára és anyagi korlátokra vezethetők vissza. Az 
azonos kontextusban ismételt megkérdezés még jelen 
körülmények között is nehezen kivitelezhető volt, amit 
jól jellemez, hogy körülbelül 60%-os volt a kétszeres, 
azonosítóval ellátott kitöltések aránya az összes kitöl-
tés arányában. Ezért a nagyobb minta elérése meglehe-
tősen nehéz e témakörben, amit a hasonló kutatások-
ban található mintaelemszámok is mutatnak. Másrészt 
az alapsokaság megválasztása hasznosnak bizonyult, 
hiszen egy viszonylag homogén csoportról van szó 
(életkor, iskolai végzettség szempontjából), amely egy 
fontos célcsoportja a mobiltelefon-gyártóknak.
A későbbi kutatásokban érdemes lenne a prefe-
renciák stabilitását más komplex termékek esetében 
is megvizsgálni. A mobiltelefon szerencsés választás 
abban az értelemben, hogy a vizsgált célcsoportban 
mindenkinek hosszú ideje volt tapasztalata a termék-
kel. Azonban más termékeknél, ahol a tapasztalat nem 
ilyen hosszú idejű, érdemes lehet vizsgálni a preferen-
ciák stabilitását.
Lábjegyzet
 1 A tanulmány a szerző „Termékjellemzők és preferenciák; Fo-
gyasztók termékjellemzőkkel kapcsolatos preferenciáinak és a 
preferenciák stabilitásának vizsgálata” című PhD-értekezésén 
alapul.
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